





































































製品一般（Dornoff et al.1974; Gaedeke1973; Krishnakumar1974; Nagashima1970, 1977; Wang1978）、製
品クラス（Dornoff et al.1974; Gaedeke1973; Krishnakumar1974; Nagashima1970, 1977）、特定タイプの
製品（Gaedeke1973; Krishnakumar1974）、特定ブランド（Gaedeke1973; Yaprak1978）と、製品の多
層的なレベルを通して現れることが確認された。また、消費者の CO イメージと製品評価は、CO
が同じであっても、製品カテゴリによって異なることがわかった（Etzel and Walker1974; 
Gaedeke1973; Nagashima1970, 1977）。さらに、CO 効果は、消費財の最終消費者のみならず、産業
財の購買担当者の製品評価においても確認された（White and Cundiff1978）。 
ところが、一連の初期研究については幾つの問題点が指摘され、それを補完・追究しつつ、CO
効果研究はさらなる発展を遂げていった。主な問題点は、単一手がかりの設定によって疑問視され





(2) 情報手がかりの複数化と CO効果 
多くの初期研究は、実験にあたって被験者に CO 情報のみを与え、製品評価を行わせていた。こ
のような実験上の操作は、用い得る評価手がかりを限定させるため、CO 効果を過大評価し得たと





ブランド）に複数化したものが多く（e.g., Amine and Shin2002; Han and Terpstra1988; Ha
･･
ubl1996; 
Kim and Park1993; Nebenzahl and Jaffe1996; Niss1996; Tag and Kim1999）、CO とブランドと価格を設
定したもの（Li et al.1994）、CO とブランドと製品経験を設定したもの（Tse and Gorn1993; Tse and 
Lee1993）、CO とストア･イメージと保証を設定したもの（Thorelli et al.1989）などもあった。これ
らの研究では情報手がかり間の影響力の違いも論じられた。例えば、Amine and Shin(2002)、Han 
and Terpstra(1988)、Kim and Park(1993)、Tse and Gorn(1993)などでは、消費者の製品評価に CO が
ブランドより強い影響を与えると分析した。それに対し、Tag and Kim(1999)では、ブランドが CO




















約構成概念（summary construct）となって態度に直接的な影響を及ぼすとした。さらに、Hong and 
Wyer(1989)は、CO 情報が製品への興味を抱かせ、順次に消費者関心をより拡張的に引き起こし、
全般的な購買可能性にも影響を及ぼし得るとする。 





である。このような分類に対して、Verlegh and Steenkamp（1999, p.524）は、分別がやや不明瞭で
実際の意思決定では交互作用を起こすなど、議論の余地を抱えてはいるものの、CO 効果を理解す
るうえでは最も適切な枠組みであると評価している。一方、Li et al.（1994）は、CO が認知的評価
プロセスである信号的役割（signalling role）と、情緒的評価プロセスである属性的役割（attribute 
role）の両方にかかわるとしている。 
別の問題意識から、Liu and Johnson（2005）は CO 効果の自動発生メカニズムを論じている。彼
らは、消費者が一旦 CO 情報に露出されると、消費者が CO 情報を意識（あるいは重視）するか否







































Nebenzahl and Jaffe（1996, p.5）は、アメリカ西海岸の多くのクライスラー･ディーラーはメキシコ
で製造された Dodge と Plymouth K モデルの取り扱いを拒むし、イスラエルでは Volkswagen の同一
モデルでも割高のドイツ製が割安のブラジル製より好調な売れ行きを見せるという。また、Tse 
































（Hampton1977; Krishnakumar1974; Tongberg1972; Wang1978）のほかに、文化および政治状況
（Wang1978）、自国との知覚された信念体系の類似性（Tongberg1972）、マス･コミュニケーション、
個人経験、オピニオン･リーダー達の見解（Nagashima1970）などが挙げられている。 
また、自国製の製品は相対的に高く評価されることが知られている（e. g., Al-Sulaiti and 
Baker1998; Bilkey and Nes1982; Narayana1981）。その背景としては、愛国心（patriotism）に加え、
自国企業ならではのサービス能力が主要な要因として考えられている（Han1988）。 














好意的だという見解（Dornoff et al.1974; Schooler1971）と自国製品に好意的だという見解（Good 
and Huddleston1995; Han1988）が混在している。「年齢」についても、高齢者が若者より外国製品に
好意的だという見解（Schooler1971; Smith1993）と、年齢と CO 効果との有意な関係はみられない
という見解（Wang1978）が混在する。「教育水準」については、高等の教育を受けた消費者が制限
的な教育を受けた消費者より外国製品に好意的だという見解が概ね一致している（Dornoff et 









も CO 効果を規定するとされる。Han and Terpstra（1988）は、製品に対するファミリアリティーが





















りの複数化と CO 効果」、「CO 情報処理メカニズム」に分けてレビューを行った。初期研究の諸成
果は、幾つかの限界や問題点にも関わらず、CO 効果研究が発展する土台を築いたといえる。初期
研究が足がかりとなって、以後の研究は外延的拡張と深化を遂げたからである。そこには見解の相
































増している（e. g., Al-Sulaiti and Baker1998; Chao1993; Tse and Lee1993）。このような現状は CO 効果
の様相にも何らかの影響を及ぼしかねず、今後究明に努めるべき課題である。既存研究では、少数
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(1) 消費者が製品を評価する際には、情報手がかりとして、外的手がかり（extrinsic cues; CO、ブランド名、ス
トア･イメージ、保証など）と内的手がかり（intrinsic cues; 味、性能など）が用いられるとされる（Bilkey 
and Nes1982; Olson and Jacoby1972）。本来、内的手がかりがより重要であるが、購入前など内的手がかりが有
用に使えず、製品の客観的な品質が把握しにくいほど、消費者は外的手がかりに頼る傾向を強めるとされる
（Han and Terpstra1988; Olson and Jacoby1972）。 
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覚
を
調
査
製
品
一
般
＋
フ
ー
ド
、
フ
ァ
ッ
シ
ョ
ン
、
電
化
製
品
、
機
械
製
品
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
フ
ラ
ン
ス
、
西
ド
イ
ツ
ア
メ
リ
カ
成
人
21
6 名
S
製
品
一
般
、
製
品
ク
ラ
ス
で
C
O
効
果
を
確
認
。
性
別
、
教
育
水
準
な
ど
人
口
統
計
学
的
変
数
に
よ
っ
て
C
O効
果
に
差
異
。
E
tz
el
an
d
W
al
ke
r 
(1
97
4)
消
費
者
態
度
が
、
特
定
国
家
の
一
般
的
な
製
品
イ
メ
ー
ジ
と
当
該
国
の
特
定
製
品
カ
テ
ゴ
リ
と
で
一
致
す
る
か
否
か
を
検
証
製
品
一
般
＋
自
動
車
、
カ
メ
ラ
、
玩
具
ア
メ
リ
カ
、
西
ド
イ
ツ
、
日
本
ア
メ
リ
カ
成
人
29
3 名
S
あ
る
国
の
一
般
的
な
製
品
イ
メ
ー
ジ
と
そ
の
国
の
特
定
製
品
カ
テ
ゴ
リ
と
で
は
、
消
費
者
態
度
に
差
異
が
存
在
す
る
。
N
ag
as
hi
m
a
(1
97
7)
19
70
年
の
調
査
以
来
、
消
費
者
イ
メ
ー
ジ
に
変
化
が
起
こ
っ
た
か
を
確
認
製
品
一
般
＋
6 つ
の
製
品
ク
ラ
ス
ア
メ
リ
カ
、
西
ド
イ
ツ
、
イ
ギ
リ
ス
、
日
本
、
フ
ラ
ン
ス
日
本
ビ
ジ
ネ
ス
マ
ン
10
0 名
S
「
M
a
de
i
n
U
SA
」
の
イ
メ
ー
ジ
が
著
し
く
下
落
し
、
「
M
a
de
in
J
ap
a
n
」
の
イ
メ
ー
ジ
が
よ
り
強
く
選
好
さ
れ
た
。
H
am
pt
on
(1
97
7)
複
数
外
国
製
品
の
評
価
に
お
け
る
知
覚
リ
ス
ク
の
影
響
を
調
査
3 つ
の
製
品
ク
ラ
ス
、
27
つ
の
製
品
3つ
の
ク
ラ
ス
を
通
し
て
9カ
国
ア
メ
リ
カ
成
人
17
6 名
S
経
済
開
発
水
準
に
よ
る
ハ
イ
ア
ラ
ー
キ
ー
な
知
覚
リ
ス
ク
の
違
い
。
外
国
製
品
に
対
す
る
知
覚
リ
ス
ク
の
一
般
的
な
高
さ
傾
向
。
Ya
pr
ak
(1
97
8)
C
O
の
異
な
る
(3
カ
国
) 特
定
ブ
ラ
ン
ド
製
品
に
対
す
る
ア
メ
リ
カ
と
ト
ル
コ
の
ビ
ジ
ネ
ス
マ
ン
の
購
買
意
図
を
比
較
自
動
車
、
カ
メ
ラ
、
電
卓
西
ド
イ
ツ
、
日
本
、
イ
タ
リ
ア
ア
メ
リ
カ
（
A
）
、
ト
ル
コ
（
T ）
ビ
ジ
ネ
ス
マ
ン
15
8(
A
), 
　
20
2(
T)
S
特
定
の
ブ
ラ
ン
ド
で
あ
っ
て
も
、
製
品
間
の
CO
が
異
な
る
と
、
購
買
者
の
購
買
意
図
に
差
異
が
発
生
。
W
an
g(
19
78
)
C
O
の
政
治
、
経
済
、
文
化
的
環
境
が
消
費
者
の
購
買
意
図
に
及
ぼ
す
影
響
製
品
一
般
36
カ
国
ア
メ
リ
カ
成
人
S
製
造
国
の
政
治
、
経
済
、
文
化
的
要
因
が
消
費
者
の
購
買
意
図
に
影
響
。
W
hi
te
an
d
C
un
di
ff(
19
78
)
企
業
の
購
買
担
当
者
が
産
業
財
を
購
買
す
る
際
に
C
O
ス
テ
レ
オ
タ
イ
プ
の
影
響
を
受
け
る
の
か
リ
フ
ト
･
ト
ラ
ッ
ク
、
機
械
工
具
、
デ
ィ
ク
テ
ー
シ
ョ
ン
･
シ
ス
テ
ム
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
西
ド
イ
ツ
、
ブ
ラ
ジ
ル
ア
メ
リ
カ
産
業
購
買
者
23
6 名
E
各
製
品
に
対
す
る
知
覚
品
質
は
、
製
造
国
に
よ
っ
て
明
確
な
差
異
を
み
せ
た
。
N
ar
ay
an
a
(1
98
1)
日
本
人
と
ア
メ
リ
カ
人
の
日
本
と
ア
メ
リ
カ
製
品
に
対
す
る
評
価
製
品
一
般
ア
メ
リ
カ
、
日
本
日
本
、
ア
メ
リ
カ
成
人
13
5 名
S
自
国
製
品
に
対
す
る
一
般
的
な
選
好
傾
向
。
E
ri
ck
so
n
et
al
.
(1
98
4)
自
動
車
ブ
ラ
ン
ド
を
以
っ
て
信
念
と
態
度
に
お
け
る
C
O
効
果
分
析
自
動
車
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
西
ド
イ
ツ
ア
メ
リ
カ
学
生
96
名
S
CO
は
ハ
ロ
ー
と
し
て
働
き
、
属
性
に
は
影
響
す
る
も
の
の
、
態
度
に
は
直
接
的
な
影
響
を
及
ぼ
さ
な
い
。
Jo
ha
ns
so
n
et
al
.(1
98
5)
製
品
評
価
に
お
け
る
C
O
情
報
の
影
響
自
動
車
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
西
ド
イ
ツ
ア
メ
リ
カ
、
日
本
学
生
15
2 名
S
消
費
者
が
制
限
さ
れ
た
製
品
知
識
し
か
持
た
な
い
場
合
、
CO
は
代
理
指
標
と
し
て
働
く
。
《
付
録
》
C
O
効
果
を
扱
っ
た
主
な
実
証
研
究
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*E
: E
xp
er
im
en
ta
l D
es
ig
n,
 S
: S
ur
ve
y
文
献
目
的
意
識
製
品
C
O
消
費
国
デ
ー
タ
E
/S
*
結
果
H
ug
st
ad
an
d
D
ur
r(
19
86
)
ア
メ
リ
カ
消
費
者
に
お
け
る
製
品
の
製
造
国
情
報
の
重
要
性
自
動
車
、
カ
メ
ラ
、
缶
詰
、
タ
イ
ヤ
、
靴
、
ス
ポ
ー
ツ
シ
ャ
ツ
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
韓
国
、
台
湾
、
中
国
ア
メ
リ
カ
成
人
34
1 名
S
製
造
国
情
報
に
対
す
る
敏
感
度
は
製
品
カ
テ
ゴ
リ
に
よ
っ
て
異
な
る
。
製
造
国
情
報
は
、
他
国
製
品
の
品
質
知
覚
と
価
格
知
覚
に
影
響
す
る
。
Jo
ha
ns
so
n
an
d
N
eb
en
za
hl
(1
98
6)
ホ
ー
ム
･
カ
ン
ト
リ
ー
で
生
産
さ
れ
な
か
っ
た
ブ
ラ
ン
ド
（
製
品
）
に
対
す
る
消
費
者
の
評
価
日
本
と
ア
メ
リ
カ
の
自
動
車
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
西
ド
イ
ツ
、
韓
国
、
メ
キ
シ
コ
、
フ
ィ
リ
ピ
ン
ア
メ
リ
カ
成
人
32
0 名
S
ア
メ
リ
カ
･
日
本
ブ
ラ
ン
ド
の
車
が
ホ
ー
ム
･
カ
ン
ト
リ
ー
と
異
な
る
CO
（
韓
国
、
メ
キ
シ
コ
、
フ
ィ
リ
ピ
ン
）
を
も
つ
と
、
製
品
属
性
に
対
す
る
消
費
者
の
評
価
は
下
が
る
。
H
an
(1
98
8)
消
費
者
が
国
産
品
と
外
国
製
品
を
評
価
す
る
際
に
、
愛
国
心
が
及
ぼ
す
影
響
テ
レ
ビ
、
自
動
車
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
韓
国
ア
メ
リ
カ
成
人
21
2 名
S
国
産
品
と
外
国
製
品
の
選
択
に
お
い
て
、
消
費
者
は
認
知
的
要
素
よ
り
愛
国
心
の
よ
う
な
情
緒
的
要
素
に
よ
り
大
き
く
影
響
さ
れ
得
る
。
H
an
an
d
Te
rp
st
ra
(1
98
8)
消
費
者
評
価
に
お
け
る
C
O
と
ブ
ラ
ン
ド
名
の
影
響
力
を
調
査
自
動
車
、
テ
レ
ビ
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
西
ド
イ
ツ
、
韓
国
ア
メ
リ
カ
成
人
15
0 名
S
CO
と
ブ
ラ
ン
ド
名
と
も
に
消
費
者
知
覚
品
質
に
影
響
す
る
が
、
CO
が
よ
り
強
い
影
響
変
数
。
H
an
(1
98
9)
消
費
者
の
製
品
評
価
に
お
け
る
C
O
の
役
割
自
動
車
、
テ
レ
ビ
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
韓
国
ア
メ
リ
カ
成
人
11
6 名
S
CO
は
、
消
費
者
が
製
品
カ
テ
ゴ
リ
に
親
し
い
場
合
は
要
約
構
成
（
s
um
m
a
ry
co
n
s
tr
u
ct
）
、
そ
う
で
な
い
場
合
は
ハ
ロ
ー
（
h
al
o
）
と
し
て
働
く
。
H
on
g 
an
d
W
ye
r(
19
89
)
C
O
が
他
の
製
品
属
性
情
報
と
一
緒
に
提
示
さ
れ
た
際
に
あ
ら
わ
れ
る
認
知
的
プ
ロ
セ
ス
を
調
査
パ
ソ
コ
ン
、
V
C
R
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
西
ド
イ
ツ
、
韓
国
、
メ
キ
シ
コ
ア
メ
リ
カ
学
生
12
8 名
E
CO
は
製
品
評
価
に
直
接
的
な
影
響
を
及
ぼ
す
ば
か
り
か
、
他
の
製
品
属
性
情
報
に
つ
い
て
広
く
考
え
さ
せ
る
。
A
ld
en
et
al
.
(1
99
3)
低
関
与
の
日
用
品
に
対
し
て
も
C
O
効
果
は
あ
ら
わ
れ
る
の
か
歯
磨
き
粉
ア
メ
リ
カ
、
メ
キ
シ
コ
ア
メ
リ
カ
学
生
44
名
E
CO
は
関
与
の
低
い
日
用
品
の
消
費
者
評
価
に
も
有
意
な
影
響
を
及
ぼ
す
。
C
ha
o(
19
93
)
デ
ザ
イ
ン
原
産
と
組
立
原
産
の
異
な
る
ハ
イ
ブ
リ
ッ
ド
製
品
に
対
す
る
ア
メ
リ
カ
消
費
者
の
反
応
テ
レ
ビ
セ
ッ
ト
組
立
原
産
：
台
湾
、
泰
、
メ
キ
シ
コ
／
デ
ザ
イ
ン
原
産
：
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
台
湾
ア
メ
リ
カ
成
人
12
0 名
E
製
品
の
知
覚
品
質
に
は
デ
ザ
イ
ン
原
産
、
組
立
原
産
、
価
格
が
有
意
な
影
響
を
及
ぼ
す
。
し
か
し
、
デ
ザ
イ
ン
の
品
質
知
覚
に
は
デ
ザ
イ
ン
原
産
と
価
格
だ
け
が
有
意
な
影
響
を
及
ぼ
す
。
K
im
an
d
Pa
rk
(1
99
3)
高
関
与
製
品
と
低
関
与
製
品
の
製
品
評
価
に
お
け
る
C
O
効
果
と
ブ
ラ
ン
ド
効
果
の
比
較
高
関
与
：
ミ
ニ
カ
セ
ッ
ト
、
カ
メ
ラ
／
低
関
与
：
石
鹸
、
チ
ョ
コ
レ
ー
ト
ミ
ニ
カ
セ
ッ
ト
＆
カ
メ
ラ
：
日
本
、
韓
国
、
中
国
／
チ
ョ
コ
レ
ー
ト
：
ス
イ
ス
、
韓
国
、
タ
イ
／
石
鹸
：
フ
ラ
ン
ス
、
韓
国
、
中
国
韓
国
学
生
20
0 名
S
CO
情
報
が
ブ
ラ
ン
ド
情
報
よ
り
大
き
な
影
響
を
及
ぼ
し
た
。
高
関
与
製
品
は
先
進
国
製
品
が
、
低
関
与
製
品
は
自
国
製
品
が
好
ま
れ
る
。
Sm
ith
(1
99
3)
地
域
別
製
品
に
対
す
る
ア
メ
リ
カ
消
費
者
の
評
価
布
切
れ
、
ワ
イ
ン
･
グ
ラ
ス
ア
フ
リ
カ
、
ラ
テ
ン
ア
メ
リ
カ
、
ア
ジ
ア
、
西
ヨ
ー
ロ
ッ
パ
ア
メ
リ
カ
学
生
22
4 名
E
対
象
製
品
の
原
産
地
域
に
よ
っ
て
消
費
者
バ
イ
ア
ス
が
あ
ら
わ
れ
る
。
Ts
e
an
d
G
or
n
(1
99
3)
製
品
経
験
を
前
後
と
し
た
C
O
効
果
と
ブ
ラ
ン
ド
効
果
の
比
較
ス
テ
レ
オ
･
サ
ウ
ン
ド
･
シ
ス
テ
ム
日
本
、
イ
ン
ド
ネ
シ
ア
ア
メ
リ
カ
学
生
15
3 名
E
C
O
は
ブ
ラ
ン
ド
よ
り
永
続
的
な
影
響
変
数
。
経
験
後
、
ブ
ラ
ン
ド
効
果
は
著
し
く
衰
退
す
る
反
面
、
C
O
効
果
は
依
然
と
し
て
有
意
。
Ts
e
an
d
Le
e
(1
99
3)
C
O
の
分
解
と
製
品
経
験
に
よ
っ
て
ネ
ガ
テ
ィ
ブ
な
C
O
効
果
が
防
げ
る
の
か
ス
テ
レ
オ
･シ
ス
テ
ム
日
本
、
韓
国
ア
メ
リ
カ
St
ud
y1
：
学
生
13
4
名
St
ud
y2
：
学
生
17
8名
E
C
O
の
分
解
と
製
品
経
験
は
C
O
効
果
を
弱
め
る
。
C
O
情
報
の
分
解
、
強
く
て
ポ
ジ
テ
ィ
ブ
な
ブ
ラ
ン
ド
、
製
品
経
験
に
よ
っ
て
ネ
ガ
テ
ィ
ブ
な
C
O
効
果
が
克
服
で
き
る
。
Jo
ha
ns
so
n
et
al
.(
19
94
)
ア
メ
リ
カ
に
お
け
る
ロ
シ
ア
･
ト
ラ
ク
タ
ー
の
C
O
イ
メ
ー
ジ
と
そ
の
影
響
ト
ラ
ク
タ
ー
ア
メ
リ
カ
、
カ
ナ
ダ
、
日
本
、
ド
イ
ツ
、
イ
タ
リ
ア
、
ロ
シ
ア
ア
メ
リ
カ
農
業
者
46
名
S
製
品
評
価
プ
ロ
セ
ス
に
C
O
と
親
密
性
が
大
事
な
影
響
を
及
ぼ
す
。
ネ
ガ
テ
ィ
ブ
な
C
O
を
克
服
す
る
た
め
に
、
親
密
性
の
向
上
が
必
要
。
Li
 e
t a
l.
(1
99
4)
消
費
者
の
製
品
評
価
に
お
け
る
C
O
、
ブ
ラ
ン
ド
、
価
格
の
影
響
C
D
ス
テ
レ
オ
、
コ
ー
ヒ
ー
･
メ
ー
カ
ー
日
本
、
メ
キ
シ
コ
ア
メ
リ
カ
学
生
13
4 名
E
価
格
が
知
覚
品
質
、
選
好
、
知
覚
価
値
の
全
て
に
直
接
的
に
影
響
す
る
。
反
面
、
C
O
と
ブ
ラ
ン
ド
は
、
知
覚
品
質
に
直
接
的
に
影
響
し
、
そ
の
後
選
好
と
知
覚
価
値
に
間
接
的
に
影
響
す
る
。
Le
cl
er
c
et
al
.
[1
99
4]
外
国
語
の
ブ
ラ
ン
ド
名
と
C
O
効
果
と
の
影
響
関
係
・
感
性
製
品
：
ガ
ラ
ス
製
品
、
ぬ
い
ぐ
る
み
・
実
用
製
品
：
電
卓
、
洗
濯
用
洗
剤
・
複
合
製
品
：
自
動
車
、
サ
ン
グ
ラ
ス
･ブ
ラ
ン
ド
名
：
フ
ラ
ン
ス
語
、
英
語
、
ノ
ー
･ブ
ラ
ン
ド
･
C
O
：
フ
ラ
ン
ス
、
ア
メ
リ
カ
、
C
O
情
報
無
し
ア
メ
リ
カ
学
生
18
4 名
E
感
性
製
品
の
場
合
、
フ
ラ
ン
ス
語
の
ブ
ラ
ン
ド
名
を
採
用
す
る
こ
と
で
C
O
効
果
が
薄
ま
り
、
消
費
者
態
度
が
好
意
的
に
な
る
。
し
か
し
、
実
用
製
品
と
複
合
製
品
に
つ
い
て
は
、
ブ
ラ
ン
ド
名
に
よ
る
消
費
者
態
度
の
変
化
は
な
く
、
C
O
効
果
が
あ
ら
わ
れ
た
。
G
oo
d
an
d
H
ud
dl
es
to
n
(1
99
5)
ポ
ー
ラ
ン
ド
と
ロ
シ
ア
消
費
者
の
自
民
族
中
心
主
義
と
製
品
評
価
4 つ
の
同
一
の
男
性
用
シ
ャ
ツ
＋
4 つ
の
同
一
の
女
性
用
セ
ー
タ
ー
ア
メ
リ
カ
、
ド
イ
ツ
、
ロ
シ
ア
、
ポ
ー
ラ
ン
ド
、
中
国
ポ
ー
ラ
ン
ド
、
ロ
シ
ア
成
人
94
7 名
E
両
国
の
消
費
者
は
と
も
に
ホ
ー
ム
･
カ
ン
ト
リ
ー
の
製
品
を
選
好
。
K
im
(1
99
5)
長
期
無
形
資
産
（
ブ
ラ
ン
ド
評
判
、
C
I 、
FD
I ）
が
短
期
的
な
マ
ー
ケ
ッ
ト
･シ
ェ
ア
と
マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
効
果
（
特
に
、
プ
ラ
イ
シ
ン
グ
効
果
）
に
及
ぼ
す
影
響
自
動
車
（
サ
ブ
･
コ
ン
パ
ク
ト
･
カ
ー
）
ア
メ
リ
カ
、
日
本
ア
メ
リ
カ
＊
北
米
カ
ー
･
マ
ー
ケ
ッ
ト
･
デ
ー
タ
利
用
S
ポ
ジ
テ
ィ
ブ
な
C
O
情
報
は
、
当
該
ブ
ラ
ン
ド
の
短
期
的
な
販
売
実
績
と
マ
ー
ケ
ッ
ト
･
シ
ェ
ア
に
正
の
影
響
を
及
ぼ
し
、
か
つ
消
費
者
の
価
格
敏
感
度
を
低
下
さ
せ
る
。
M
itt
al
an
d
Ts
ir
os
(1
99
5)
ブ
ラ
ン
ド
･
イ
メ
ー
ジ
の
よ
う
に
、
C
O
イ
メ
ー
ジ
も
隣
接
展
示
さ
れ
た
他
の
製
品
へ
と
転
移
す
る
の
か
卓
上
ラ
ン
プ
･
タ
ー
ゲ
ッ
ト
･
ブ
ラ
ン
ド
：
ポ
ー
ラ
ン
ド
･参
照
ブ
ラ
ン
ド
：
イ
タ
リ
ア
、
マ
レ
ー
シ
ア
ア
メ
リ
カ
学
生
42
名
E
参
照
ブ
ラ
ン
ド
の
C
O
連
想
は
、
タ
ー
ゲ
ッ
ト
･
ブ
ラ
ン
ド
に
対
す
る
消
費
者
の
購
買
可
能
性
に
は
影
響
す
る
が
、
品
質
、
ス
タ
イ
ル
、
価
値
に
対
す
る
消
費
者
態
度
に
は
影
響
し
な
い
。
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*E
: E
xp
er
im
en
ta
l D
es
ig
n,
 S
: S
ur
ve
y
文
献
目
的
意
識
製
品
C
O
消
費
国
デ
ー
タ
E
/S
*
結
果
Sa
ng
(1
99
5)
ホ
ー
ム
･
カ
ン
ト
リ
ー
と
C
O
の
異
な
る
製
品
に
対
す
る
ア
メ
リ
カ
消
費
者
の
反
応
テ
レ
ビ
、
ス
ニ
ー
カ
ー
･テ
レ
ビ
：
日
本
、
韓
国
、
タ
イ
・
ス
ニ
ー
カ
ー
：
ド
イ
ツ
、
韓
国
、
タ
イ
ア
メ
リ
カ
成
人
14
4 名
E
C
O
情
報
は
、
購
買
経
験
お
よ
び
関
与
水
準
に
関
係
な
く
、
重
要
な
手
が
か
り
で
あ
る
。
特
定
C
O
の
経
済
開
発
水
準
が
製
品
評
価
に
及
ぼ
す
影
響
は
途
上
国
ほ
ど
強
く
あ
ら
わ
れ
る
。
H
a･･ u
bl
(1
99
6)
新
車
の
評
価
に
お
け
る
C
O
と
ブ
ラ
ン
ド
名
の
影
響
自
動
車
（
ベ
ン
ツ
の
「
V
is
io
n
A
」
）
チ
ェ
コ
ド
イ
ツ
、
フ
ラ
ン
ス
オ
ー
ナ
30
9 （
独
）
、
32
3 （
仏
）
S
ブ
ラ
ン
ド
名
と
C
O
が
と
も
に
消
費
者
態
度
に
影
響
す
る
が
、
ブ
ラ
ン
ド
が
直
接
･
間
接
の
両
方
で
影
響
す
る
の
に
対
し
、
C
O
は
属
性
を
経
由
し
て
間
接
的
の
み
影
響
す
る
。
H
ul
la
nd
et
al
.
(1
99
6)
C
O
情
報
が
市
場
価
格
に
及
ぼ
す
影
響
45
0 種
類
の
多
様
な
製
品
ア
メ
リ
カ
、
ヨ
ー
ロ
ッ
パ
、
日
本
、
カ
ナ
ダ
、
オ
ー
ス
ト
ラ
リ
ア
、
台
湾
、
韓
国
、
シ
ン
ガ
ポ
ー
ル
、
メ
キ
シ
コ
、
ブ
ラ
ジ
ル
、
イ
ン
ド
、
タ
イ
、
マ
レ
ー
シ
ア
、
イ
ン
ド
ネ
シ
ア
、
フ
ィ
リ
ピ
ン
フ
ィ
リ
ピ
ン
* フ
ィ
リ
ピ
ン
の
ダ
ウ
市
場
か
ら
採
っ
た
45
0製
品
の
価
格
デ
ー
タ
S
同
一
企
業
の
同
一
製
品
で
あ
っ
て
も
、
先
進
国
C
O
が
途
上
国
C
O
よ
り
プ
レ
ミ
ア
ム
価
格
で
売
れ
る
。
ブ
ラ
ン
ド
情
報
は
C
O
効
果
を
緩
和
さ
せ
る
。
C
O
情
報
の
価
格
に
対
す
る
影
響
は
、
製
品
リ
ス
ク
が
高
い
ほ
ど
大
き
い
。
N
eb
en
za
hl
an
d
Ja
ffe
(1
99
6)
グ
ロ
ー
バ
ル
製
品
の
評
価
に
お
け
る
C
O
と
ブ
ラ
ン
ド
の
影
響
SO
N
Y
と
G
E
の
V
C
R
と
電
子
レ
ン
ジ
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
ロ
シ
ア
、
ポ
ー
ラ
ン
ド
、
ハ
ン
ガ
リ
ー
ア
メ
リ
カ
学
生
30
5 名
E
知
覚
製
品
価
値
は
ブ
ラ
ン
ド
と
C
O
の
加
重
平
均
。
同
一
製
品
で
も
、
国
を
越
え
て
生
産
さ
れ
る
と
、
消
費
者
評
価
の
次
元
も
変
わ
る
た
め
、
マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
戦
略
に
も
修
正
を
加
え
る
べ
き
。
N
is
s(
19
96
)
デ
ン
マ
ー
ク
企
業
が
輸
出
の
際
、
デ
ン
マ
ー
ク
･
イ
メ
ー
ジ
を
ど
れ
く
ら
い
利
用
す
る
の
か
フ
ー
ド
、
デ
ザ
イ
ン
･
グ
ッ
ツ
、
農
業
製
品
デ
ン
マ
ー
ク
―
企
業
58
社
へ
ア
ン
ケ
ー
ト
＆
企
業
関
係
者
20
人
へ
聞
き
取
り
S
C
O
イ
メ
ー
ジ
は
市
場
浸
透
と
差
別
化
の
た
め
、
導
入
期
に
使
わ
れ
る
傾
向
が
あ
る
。
国
家
イ
メ
ー
ジ
の
主
要
イ
メ
ー
ジ
要
素
を
帯
び
た
製
品
お
よ
び
サ
ー
ビ
ス
ほ
ど
、
好
ま
し
い
消
費
者
評
価
を
導
き
出
し
や
す
い
。
K
im
an
d
C
hu
ng
 (1
99
7)
ブ
ラ
ン
ド
評
判
、
国
家
イ
メ
ー
ジ
が
マ
ー
ケ
ッ
ト
･シ
ェ
ア
に
及
ぼ
す
影
響
サ
ブ
･
コ
ン
パ
ク
ト
･カ
ー
ア
メ
リ
カ
、
日
本
ア
メ
リ
カ
＊
カ
ー
･
マ
ー
ケ
ッ
ト
･
デ
ー
タ
利
用
S
国
家
イ
メ
ー
ジ
は
、
ブ
ラ
ン
ド
と
マ
ー
ケ
テ
ィ
ン
グ
変
数
（
特
に
、
広
告
）
と
相
互
作
用
し
つ
つ
、
市
場
シ
ェ
ア
に
有
意
な
影
響
を
及
ぼ
す
。
た
だ
、
マ
ー
ケ
ッ
ト
･
シ
ェ
ア
に
お
け
る
最
も
重
要
な
フ
ァ
ク
タ
ー
は
ブ
ラ
ン
ド
評
判
で
あ
る
。
K
le
in
et
al
.
(1
99
8)
軍
事
的
、
政
治
的
、
経
済
的
摩
擦
な
ど
で
反
感
を
も
つ
国
の
製
品
に
対
す
る
消
費
者
態
度
テ
レ
ビ
、
ビ
デ
オ
、
カ
セ
ッ
ト
･
レ
コ
ー
ダ
ー
、
ラ
ジ
オ
、
カ
メ
ラ
、
冷
蔵
庫
日
本
中
国
南
京
市
民
24
4 名
S
日
本
に
対
す
る
敵
愾
心
は
日
本
製
品
の
購
買
意
図
に
負
の
影
響
を
及
ぼ
す
。
こ
の
よ
う
な
影
響
は
製
品
品
質
そ
の
も
の
と
は
関
係
な
く
あ
ら
わ
れ
る
。
Ta
g
an
d
K
im
(1
99
9)
C
O
、
ブ
ラ
ン
ド
、
価
格
、
機
能
水
準
が
製
品
評
価
に
及
ぼ
す
影
響
ミ
ニ
･
カ
セ
ッ
ト
日
本
、
タ
イ
韓
国
学
生
24
0 名
E
製
品
評
価
へ
の
影
響
は
、
ブ
ラ
ン
ド
、
C
O
、
属
性
（
価
格
と
機
能
の
組
合
せ
）
の
順
に
大
き
い
。
V
er
le
gh
an
d
St
ee
nk
am
p
(1
99
9)
消
費
者
行
動
に
お
け
る
C
O
効
果
の
多
面
的
側
面
を
検
証
C
ha
o(
20
01
)
態
度
と
購
買
意
図
に
お
け
る
C
O
効
果
に
対
し
て
、
部
品
･
組
立
･
デ
ザ
イ
ン
原
産
情
報
が
及
ぼ
す
影
響
テ
レ
ビ
、
ス
テ
レ
オ
ア
メ
リ
カ
、
メ
キ
シ
コ
ア
メ
リ
カ
学
生
72
0 名
E
各
々
の
C
O
情
報
の
一
致
度
が
高
い
ほ
ど
、
消
費
者
評
価
は
ポ
ジ
テ
ィ
ブ
に
な
る
。
態
度
と
購
買
意
図
全
て
に
有
意
な
影
響
を
及
ぼ
す
変
数
は
部
品
原
産
で
あ
る
。
Lo
tz
an
d
H
u
(2
00
1)
サ
ブ
タ
イ
ピ
ン
グ
・
モ
デ
ル
（
th
e
su
bt
yp
in
g
m
od
el
）
と
転
換
モ
デ
ル
（
th
e
co
nv
er
si
on
m
od
el
）
に
よ
る
ネ
ガ
テ
ィ
ブ
C
O
効
果
の
稀
釈
化
35
ミ
リ
カ
メ
ラ
1 次
実
験
：
韓
国
、
台
湾
2 次
実
験
：
韓
国
、
中
国
ア
メ
リ
カ
1 次
実
験
：
成
人
10
3
名
2 次
実
験
：
成
人
10
4 名
E
転
換
モ
デ
ル
が
サ
ブ
･
タ
イ
ピ
ン
グ
・
モ
デ
ル
よ
り
ス
テ
レ
オ
タ
イ
プ
の
修
正
に
効
果
的
で
あ
る
。
つ
ま
り
、
ネ
ガ
テ
ィ
ブ
C
O
の
一
部
製
品
が
非
常
に
逸
脱
し
か
つ
型
に
は
ま
ら
な
い
不
一
致
属
性
（
優
れ
た
品
質
）
を
み
せ
た
時
、
消
費
者
は
そ
れ
を
無
視
せ
ず
新
た
な
情
報
と
し
て
受
容
し
、
ス
テ
レ
オ
タ
イ
プ
の
修
正
が
促
進
さ
れ
る
。
A
m
in
e
an
d
Sh
in
(2
00
2)
消
費
者
国
籍
が
C
O
選
好
と
購
買
意
向
に
及
ぼ
す
影
響
電
化
製
品
、
カ
ジ
ュ
ア
ル
衣
類
＋
SO
N
Y
W
al
km
an
、
G
E
ラ
ジ
オ
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
韓
国
、
台
湾
、
中
国
、
メ
キ
シ
コ
、
マ
レ
ー
シ
ア
、
ブ
ラ
ジ
ル
、
イ
ン
ド
ネ
シ
ア
ア
メ
リ
カ
学
生
:米
国
国
籍
19
2人
,
タ
イ
国
籍
12
9 人
E
購
買
意
向
に
お
い
て
、
消
費
者
の
国
籍
が
異
な
る
と
、
特
定
C
O
に
対
す
る
反
応
も
異
な
る
。
た
だ
、
属
性
評
価
に
は
、
国
籍
よ
り
製
品
関
与
度
が
よ
り
重
要
な
影
響
を
及
ぼ
す
。
A
m
in
e
et
al
.
(2
00
5)
台
湾
政
府
の
C
I （
C
ou
nt
ry
Im
ag
e ）
キ
ャ
ン
ペ
ー
ン
と
台
湾
企
業
A
ce
r の
ケ
ー
ス
･
ス
タ
デ
ィ
ー
に
よ
っ
て
、
敵
愾
心
と
ネ
ガ
テ
ィ
ブ
な
C
O
へ
の
対
応
戦
略
を
探
る
パ
ソ
コ
ン
台
湾
ア
メ
リ
カ
、
日
本
、
中
国
＊
ケ
ー
ス
･ス
タ
デ
ィ
ー
S
ア
メ
リ
カ
と
日
本
で
は
経
済
開
発
水
準
と
ブ
ラ
ン
ド
認
知
度
が
低
く
失
敗
。
し
か
し
、
中
国
で
は
相
対
的
に
経
済
開
発
水
準
と
ブ
ラ
ン
ド
認
知
度
が
高
い
う
え
、
文
化
と
歴
史
の
共
有
故
に
成
功
。
敵
愾
心
は
一
般
消
費
者
レ
ベ
ル
で
有
意
な
影
響
を
及
ぼ
さ
な
か
っ
た
。
Li
u
an
d
Jo
hn
so
n 
(2
00
5)
C
O
効
果
の
自
動
発
生
メ
カ
ニ
ズ
ム
の
究
明
8 種
類
ブ
ラ
ン
ド
の
ノ
ー
ト
型
パ
ソ
コ
ン
日
本
、
中
国
ア
メ
リ
カ
成
人
96
名
E
一
旦
、
C
O
が
消
費
者
に
露
出
さ
れ
る
と
、
消
費
者
が
C
O
情
報
を
意
識
（
あ
る
い
は
重
視
）
す
る
か
否
か
に
関
係
な
く
、
製
品
評
価
に
C
O
効
果
が
自
動
的
に
発
生
す
る
。
･
41
の
既
存
実
証
研
究
に
対
す
る
メ
ー
タ
ー
分
析
（
m
et
a-
an
al
ys
is
）
･
結
果
：
C
O
は
態
度
お
よ
び
購
買
意
図
よ
り
製
品
品
質
の
判
断
に
大
き
な
影
響
／
消
費
財
と
産
業
財
間
で
C
O
効
果
の
有
意
な
差
は
な
い
／
先
進
国
と
途
上
国
と
の
比
較
時
、
C
O
効
果
が
よ
り
大
き
い
／
学
生
サ
ン
プ
ル
と
一
般
消
費
者
サ
ン
プ
ル
と
で
、
結
果
に
お
け
る
有
意
な
差
が
な
い
等
